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Marketingova strategie



Strategicka rozhodnuti

10 produktovem mixu (USP; Strategicke obchodni oblasti)
10 cilovych trzich (targeting)
10 zadoucim obrazu destinace (image)

10 podobé marketingového mixu
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Marketingova strategie

MARKETINGOVA STRATEGIE

Vize a cile

— —

Aktivace

marketingového
mixu
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Vize a cile marketingove strategie

Vize

,Vize bez ¢inu jsou pouhym snem, Ciny bez vize jsou ztratou ¢asu, vize nasledované ¢iny mohou zménit
svét® (J. Barker)

‘ljasna, sjednocuijici filozofie destinace, Casto vyjadrena v jedné vété.
"IPfiklad: Pohostinnost, srdec¢nost, nefalSovanost — destinace no. 1 na domacim trhu.

Cile

[1Cile by mély byt realné, motivujici a umoznuijici jejich vyhodnoceni.

"IDlouhodobé — zaméruji se na image

"IKratkodobé — méfitelné vystupy (podil na trhu, rust navstévnosti, ...), definovana
odpovednost a termin dosazeni
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Vize odrazi ducha doby a rostouci
zajem host{l o autentické zazitky z
dovolené. Stavi na zavedenych
silnych strankach a ma tedy vysoky

potencial pro uspéch.

. v




3.2 Vision

Die Vision verdichtet als Leitstern jenes Zukunftsbild, das durch die Landes-Tourismusstrategie 2022 verwirklicht
werden soll. Sie stellt dar, WAS man nach innen (System) und auBen (Markt) s2in und WIE man nach innen und
auben wirken will.

Was?

Als Essenz Osterreichs® reprisentiert Oberbsterreich mit seinen spezifischen Angebotsstérken und seinen
authentischen Gastgebern das gesamte Spektrum Osterreichs.

Wie?

Das vielfiltig vernetzte Tourismus- und Freizeitunternehmen Oberdsterreich® inszeniert und verkleidet sich dabei
nicht. Es tritt natiirlich, pur und authentisch auf.

Oberosterreich,
das echte Osterreich.

Originell

Horni Rakusané jako hostitelé se setkavaji s hosty v
autentickém, vielém a otevieném prostredi. At' uz jako
podnikatel, zaméstnanec, poskytovatel sluzeb nebo
mistni - osobni a Cestné setkani dava hostdim pocit
domova a sounaleZitosti. V obdobi digitalni
transformace se hornorakousky cestovni ruch zamérné
zaméfuje na lidi jako na nejddlezitéjsi zaklad pro
presvédcCivy celkovy turisticky zazitek.

Horni Rakousko predstavuje inovace a pokrok. Tento
silny duch rozvoje je soucasti i cestovniho ruchu.
Tradice Ziji, davaji orientaci a jsou hluboce
zakorenény. Zaroven existuje otevienost vici
experimentovani a inovacim. Odvaha ke zméné
zplsobuje neocekavané, nekonvencni pristupy a
dlraz na prekvapeni.

Vytvareni siti je interpersonalnim a virtualnim
predpokladem uspéchu hornorakouského cestovniho
ruchu a volného ¢asu. Digitalizace umoziuje efektivni
a dynamické propojeni vSech ztcastnénych stran -
host({, hostitell, systémovych partnerd i mimo né.
Prlimysl cestovniho ruchu a volného Casu jako
prifezova disciplina Zije z Gspésné spoluprace
zaloZené na partnerstvi se véemi oblastmi podnikani a
Zivota.
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/( teritorialni perspektiva >——
/ ze strany nabidky D)

Zakladni postoj
Destinace je teritorium, jehoz celkovou
nabidku je nutno co nejlépe prodat. K tomu
potrebujeme prostorové orientované,
koordinované struktury, které jsou vybavené
optimalnimi zdroji (persondlnimi a

financnimi) pro cely marketingovy trychtyi »
této oblasti.

- Zjisténi hranic B
destinaci

:

" Velikost a financovani |

Struktur organizace v cest.
ruchu 1
. | Aktivity organizace |
g v cestovnim ruchu
Prozess

segmenty Produkty

procesni L/—VQ
perspektiva ze
strany poptavky j

\‘\_/

0

Zakladni postoj
Destinace se sklada z produktl (atrakci a aktivit), které
jsou relevantni pro urcité trhy a segmenty. Jednotlivé
produkty pfitom presahuji hranice destinaci a podili se
na nich proménni, nezavisli partnefi. Proto jsou nutné
spolecné marketingové procesy (,trychtyre”), které se
integruji specificky dle segmentd, ale zaroven se
flexibilné koordinuji a déli mezi partnery.
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Prozess
A
4 N
Mas marketingovy Hychﬁy? —

anakyie ke antwicking | merksam- L)
ket Bedurinis Spstersiavenng
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Marketingovy trychtyr & Customer Journey

\
o
\ 4

ES
v

Image destinace

Srovnavani vybranych
destinaci/atraktivni nabidka

Rozhodnuti na zakladé vyhod
(cenova, Casova a prostorova
dostupnost)

Zazitky

Loyalty and Advocacy
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Marketingovy trychtyr & Customer Journey

Branding; péce o image destinace

Turistické portaly destinaci;
reklama

Provoz rezervacniho portalu

Turisticka informacni centra;
privodcovské sluzby; mobilni
aplikace

Aktivity na socialnich sitich;
direct mailing
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Marketingovy trychtyr & Customer Journey

WoM; média; CK/online zprostfedkovatele;

- Google.com; Mapy.cz

Booking.com; Airbnb;
Trivago.com; Tripadvisor.com

Facebook; Foursquare;
Tripadvisor.com

Facebook; Airbnb; Google +;
YouTube; Flicker
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Marketingovy trychtyr & Customer

Journey ,
Anali :
Stra

Management produktu

privodcovské sluzby; mobilni
aplikace

Management loajality I
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Traditional territorial model with clearly
delimited destination boundaries

Institu
Managesent
and Public

University

of St.Gallen

New destination perspective with overlapping
strategic business fields (= variable geometry)
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Destinacni management 15 (Bieger,

Beritelli, Laesser)

marketingovy trychty¥ (kdo déla co
a kde se nedéla nic?)

kde je nutno jednat?

nalezeni aéastniku sité
| |1} " 1
strategicka - — . . _— .. > :
obchodni Systémovad,é Market Analyza Analyza Vyvoj Pozornost  Zdjem [ Pkce f  manageme manazer | mutne
oblast hlava / hlavy J§maven(i)? trhu nahidky produktu potieba prodej  nt lokality "'"5"_5?’1' financovani?
MICE {dosud)
schématicky
Golf [dosud) wr
priklad
¥
Lidalost XY
[dosud)

. [dosud)

. [dosud) horizontalnianalyza: mnoho bilych mist? 2 mezery ve strategické
obchodnioblasti, které mluvi pro nového manazera procesu/projektu

TT11111

vertikalni analyza: mnoho biljych mist? = funkénimezery napfic strategickym

. [dosud)

obchodnim

oblastem, které je nutno naplnit novymiodborniky

——
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V cem je DMO silné?

1V ovlivihovani image?
1V poskytovani informaci?
1V distribuci sluzeb (napr. ubytovani)?

1V tvorbé produktu?
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Zavery

"1Uzka spoluprace s poskytovateli sluzeb na tvorb& produktt cestovniho ruchu a jejich
propagaci.

"INa zakladé charakteru segmentu (poptavky) a produktu je tfeba hledat funkci DMO
v marketingovem retézci aktivit. Duraz musi byt kladen na kooperativni marketing —
skladebnost marketingovych aktivit raznych partnert integrovanych kolem nabizeného
produktu.

“IUgelové financovani marketingovych aktivit ve formé projektt — projekty se vytvari
kolem jednotlivych produktu ¢i skupin produktt doprovazenych patfi¢nou
marketingovou komunikaci. Projekty se realizuji po omezeny Casovy interval.
Destinace flexibilné pfizpusobuje svoji produktovou ¢innost podminkam na trhu.

1Zapojeni osob se do projektu se neomezuje na personal DMO, ale naopak je dano
povahou produktu a charakterem poptavky.
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Marketingovy mix

_IProduct

_IPrice

"1Place (distribuce)
IPromotion (komunikacCni mix)
_IProgramming

" IPeople

_Partnership

_IPolitics
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STRATEGIE V OBLASTI PRODUKTU

Strategie intenzivniho rustu: Ansoffova matice

Trh

Soucasny

Novy

Produkt

Soucasny Novy

Vyvoj novych

Pronikani na trh oroduktd

Ziskavani novych

trhi Diverzifikace
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Noveé trhy

O

Vice zakazniku

1

Dnesni Loajalita a
business nove utraty

Vice pené&z od zakaznikl

_IVerni zakaznici jsou totiz
ochotni utracet vic a Castégji.

_IPfitahovani novych zakazniku
a ziskavani trzniho podilu od
konkurentu je jednoznacné
prilezitosti k rustu.

_INové produkty a sluzby jsou
hlavni esenci byznysu.
Zijeme v3ak ve svété, kde
vice nez 80 % novych
produktu na trhu neuspéje

_IPronikani na nova teritoria a
do novych kategorii je
radikalni strategii.
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STRATEGIE V OBLASTI POSITIONINGU

Obrazek 2.1 Porterovy genericke strategie

KONKURENCNI VYHODA

R

(@

Z

S nizké naklady vysoke naklady
A

H

K Strategie Strategie

0 Siroky VEDOUCIHO DIFERENCIACE
N POSTAVENI V

K NAKLADECH

U

R

E Strategie Strategie NIKOVA
N Gzky NAKLADOVA (ohnisko

E PRIORITA soustiedéni)

Pramen: Palatkova (2011)



Erkenntnis 1

Der Franken. Ein starker Begleiter.

Die Schweiz konnte sich nie Uber den Preis differenzieren. Qualitat,
Innovation und Produktivitatssteigerung heisst der steinige Weg.



Porterovy genericke strategie

"INakladova priorita €i strategie vedouciho postaveni v nakladech
destinace. Prikladem destinaci, jejichz konkurenceschopnost je
zaloZzena na nizké cenové urovni, mohou byt kromé rady asijskych
destinaci i n&které evropské (napf. Bulharsko, Cerna Hora, Ukrajina).

"1Strategie diferenciace znamena odliSeni se od konkurencnich
destinaci kvalitou, stylem, technologii a dalSich parametru, kdy
destinace vyuziva sveé silné stranky nebo prilezitosti.

"INikova strategie (ohnisko soustfedeni) je typicka v situaci nizkého
rozsahu konkurence a vysokych nakladu, resp. moznosti prodavat za

vyS8Si cenu, pfesto muze byt uplatiiovana i jako nakladova. MUNI
ECON



STRATEGIE V KOMUNIKACNIHO MIXU

Strategie

Bez vyrazného
pfizpusobeni
nhantavce

Hromadny marketing Masovy th -
vysokeé vydaje na
reklamu
I g - Kombinace
Diferencovany marketing i
cilovych trhi

. _ Specificka
Niche marketing nabidka —
zaméfeni na niky

marketing Tailor made

Individualni Individualni klienti —
products - CRM
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Marketingova strategie vybéru cilovych trhu a
marketingovych mixu

IStrategie jednoho cilového trhu
_IKoncentrovana marketingova strategie
_ITotalni marketingova strategie

_INerozlisovaci marketingova strategie
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Totalni marketingova strategie

Analyza moznosti a
marketingovy vyzkum

|

Marketingova strategie
a volba cilového trhu

Cile Cile Cile
Trh 1 Trh 2 Trh 3
Marketingovy mix Marketingovy mix Marketingovy mix

Trh 1 Trh 2 Trh 3




